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РЕЗЮМЕ
Въведение: Едно от най-драматичните съби-
тия в света през последните десетилетия е из-
ползването на социалния маркетинг като под-
ход за промяна на масовото поведение в различ-
ни области на обществото. В здравеопазването 
социалният маркетинг допринесе за осъществя-
ването на програми против тютюнопушенето 
и семейното планиране, чрез въздействие върху 
социалното поведение. Малко емпирични проуч-
вания са се стремили да натрупват данни за на-
строенията на хората за възможността да кон-
тролират и подобряват своето здраве. 
Цел: Целта на тази статия е да проучи го-
товността на пациентите за контрол на на-
чина си на живот и да се представи социални-
ят маркетинг като инструмент за промоция на 
здравето. 
Метод: Чрез социологичен метод е проучена 
нагласата за промяна в начина на живот на сто 
и петдесет здравноосигурени лица, да се предпа-
зят от социално значими заболявания. Прило-
жени са пряка индивидуална анонимна анкета и 
графичен анализ. 
Резултати: Резултатите показват, висо-
ка степен на готовност за промяна в начина на 
живот сред анкетираните лица, за снижаване на 
риска от социално значими заболявания. Моти-
вацията на хората в условията на недобрите 
резултати от реформата на здравната систе-
ма показва наличие на резерв за подoбряване на 
промотивната дейност. 
Заключение: Поставя се въпросът за прила-
гане на социалния маркетинг като елемент или 
инструмент за промоцията и профилактика-
та на здравето ведно със здравната култура и 
възпитание.
ABSTRACT
Introduction: Оne of the most dramatic events in 
the world in the recent decades has been the use of so-
cial marketing as an approach to change mass behav-
ior in different social spheres. In the health care sys-
tem, social marketing has contributed to the imple-
mentation of anti-smoking programs and family plan-
ning by influencing social behavior. Few empirical 
studies have sought to accumulate data on the attitude 
of the people towards the possibility of controlling and 
improving their health. 
Aim: The purpose of this article is to explore the 
willingness of the patients to control their lifestyle and 
to use social marketing as a tool for health promotion. 
Materials and Methods: A sociological meth-
od was used to study the attitude of one hundred and 
fifty insured individuals towards lifestyle changes fo-
cused on protection against socially significant diseas-
es. A direct individual anonymous survey and graphi-
cal analysis are presented. 
Results: The results show a high degree of readiness 
for a lifestyle change among respondents in order to re-
duce the risk of socially significant diseases. The moti-
vation of people in terms of the underperformance of 
the health reform indicates the presence of reserve for 
improving promotional activity. 
Conclusion: Тhe article presents the question of 
the application of social marketing as a component or 
a tool for promotion and prevention of health, together 
with health awareness, culture and education.
Keywords: social marketing, promotion, prevention, 
health motivation
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РЕЗУЛТАТИ
На въпроса „Решени ли сте да промените на-
чина си на живот, за да се предпазите от хронич-
ни заболявания?“ общо 79% от здравноосигуре-
ните лица проявяват решимост да променят на-
чина си на живот - срещу близо 1% (0.5%), които 
нямат такава нагласа, и 20%, непознаващи про-
блема (Фиг. 1).  
Резултатите сред анкетираните лица показват 
висока степен на готовност за промяна в начина 
на живот за снижаване на риска от социално зна-
чими заболявания. 
ОБСЪЖДАНЕ
Начинът на живот и стилът на живот са сред 
най-важните детерминанти на здравето. Двете 
понятия са близки и припокриващи се по съдър-
жание. Отнасят се до поведенческите стереоти-
пи на индивида или социалната група и се фор-
мират под влияние на икономическите фактори 
и средата на живот. Това е общата им черта, по-
ради която в живота и в настоящата статия се из-
ползват като синоними. 
1. Начин и стил на живот и характеристиката 
на контингента
Начинът на живот е социално-икономическо 
явление, защото е продукт на социално-иконо-
мическата структура на обществото, традициите 
и нормите, които регулират поведението и взаи-
моотношенията между хората. Като съдържание 
понятието включва широк спектър от дейности 
като: хранителен режим и култура, физическа 
дееспособност, режим на труд и почивка, орга-
низация на отдих и рекреация. Зависи от мате-
риално-битовите условия, религията, трудовата 
и обществена дейност и социалните контакти на 
ВЪВЕДЕНИЕ
Едно от най-драматичните събития в све-
та през последните десетилетия е използване-
то на социалния маркетинг като подход за про-
мяна на масовото поведение в различни области 
на обществото и най-вече в нестопанската сфе-
ра. В здравеопазването социалният маркетинг 
допринесе за осъществяването на програми про-
тив тютюнопушенето и семейното планиране, 
СПИН, чрез въздействие върху социалното по-
ведение. Има емпирични проучвания, чрез кои-
то са натрупани данни за настроенията на хора-
та за възможността да контролират и подобряват 
своето здраве. Обаче методите на здравна култу-
ра и здравно възпитание за постигане на крайна-
та цел на здравната промoция – подобряване на 
здравето на обществото, са недостатъчни поради 
това, че изискват мотивация и усилия от страна 
на хората. Не са достатъчно гъвкави. Тотална ан-
гажираност на държавата, без присъствието на 
пазарен елемент и добровилни екипи, които да 
„обяснят“ и преведат пациентите през методите 
за промоция и профилактика, правят здравните 
програми скъпи и не гарантират пълен успех. 
Налага се отговор на въпроса: дали е възмож-
но да се постигне информираност, мотивация 
и промяна в здравното поведение чрез социал-
ния маркетинг, а с това и очаквано подобрение 
на стила на живот. Възможност за концепция-
та за промоция на здравето да бъде обогатена с 
нов инструмент за въздействие и повишаване на 
мотивацията.
ЦЕЛ
Целта на тази статия е да проучи готовност-
та на пациентите за контрол на начина си на жи-
вот и да се представи възможностите на социал-
ния маркетинг като инструмент за промоция на 
здравето.
МЕТОДОЛОГИЯ
Прилижен е социологичен метод на изследва-
не: пряка индивидуална анонимна анкета и гра-
фичен анализ. Изследвани са общо 105 здравно-
осигурени лица, служители на „Петрол“ АД в 
България. Данните са обработени чрез програма 
Microsoft Office Excel 2007.  
Ключови думи: социален маркетинг, промоция, 
профилактика, здравна мотивация
Фиг. 1. Нагласа за промяна в начина на живот
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човека. Тези фактори определят поведенческия 
модел като „механизъм за справяне с живота“.
По данни на Световната здравна организация 
терминът „стил на живот“ се използва за “начи-
на, по който живеят хората”. По съдържание от-
разява широк спектър от социални ценности, 
(WHO, 1986) (1). Такива ценности и навици са: 
тютюнопушене, употреба на алкохол и наркоти-
ци, хиподинамия, нерационално хранене и дру-
ги. При стила на живот моделите на поведение 
се заучават чрез социалното взаимодействие със 
средата - родители, приятели, училище, масме-
дии. Докато при начина на живот поведението е 
под влияние на икономическите фактори на сре-
дата, във връзка с труда и бита, които домини-
рат над индивида, то стилът на живот е свързан 
повече с ценностната система на човека и е ли-
чен избор. И в двата случая постигането на пове-
денческа промяна изисква управление на моти-
вацията на здравното поведение. Класическият 
подход на социалната медицина за поведенческа 
промяна е промоцията на здравето чрез нейните 
методи – здравна култура и здравно възпитание. 
Крайната цел на промоцията на здравето е 
повишаване на нивото на общественото здра-
ве, а непосредствената цел – създаване на здра-
вословен стил на живот. Последният е практиче-
ско отражение на здравната култура на населе-
нието. Здравната култура е „теоретична част“ на 
промоцията. Включва: знания, ценности, умения 
и поведение, насочени към опазване и укрепване 
на индивидуалното, груповото и общественото 
здраве. От своя страна, здравното възпитание е 
метод за повишаване на здравната култура чрез: 
лекции, беседи, брошури, вестници, списания, 
фотоизложби и медии, които трябва да предиз-
викат мотивация. 
Връзката между промоцията със здравната 
култура и здравното възпитание е известна и до-
казана. Резултатите от проучването, във връзка с 
големия дял от 20% от анкетираните лица, непо-
знаващи проблема в стила на живот, подсказват, 
че методите на здравна култура и здравно възпи-
тание за постигане на крайната и непосредстве-
ната цел на здравната промoция са недостатъч-
ни. Това е възможност за Концепцията за промо-
ция на здравето да бъде обогатена с нов инстру-
мент за въздействие и повишаване на мотиваци-
ята. Налага се отговор на въпроса: дали е въз-
можно да се постигне информираност, мотива-
ция и промяна в здравното поведение чрез соци-
алния маркетинг, а с това и очаквано подобрение 
на стила на живот? 
Фиг. 2 представя целите на промоцията и ин-
струментите за постигането им и мястото на со-
циалния маркетинг между тях.  
2. Социалният маркетинг – инструмент и еле-
мент на промоцията за здраве?
Социалният маркетинг е подгрупа на несто-
панския маркетинг, който прилага основния 
принцип на общия маркетинг: „въздействие вър-
ху поведението на потребителите“, но в несто-
панската сфера, към която принадлежи и здра-
веопазването. Дейността му се ръководи от две 
цели: 1) „за обществена полза“, което означава, че 
услуги като здравеопазване, образование и науч-
ни изследвания са невъзможни без субсидия от 
държавата, и 2) „гаранция за качество“ при пре-
доставяне на високоспециализирани услуги, за 
които съществува информационна асиметрия. 
Поради нарастване на разходите за здравео-
пазване ролята на държавата не е пряка, а кос-
вена и се изразява посредством приватизация 
и доброволчество. Приватизацията се изразява 
чрез прехвърляне изпълнението на дадена соци-
ална програма или публична услуга върху фир-
ма от частния сектор. Използват следните подхо-
ди: франчайз, договори за управление на болни-
ци, публично-чaстно партньорство. Проява на 
нарастващата роля на доброволчеството е борба-
та със СПИН и дрогата. 
Гаранцията на качество е заложена във фило-
софията на маркетинга - „посока от вън навътре“ 
или ориентация към потребителя1, в частност – 
на здравни услуги. Това означава, че планиране-
то на маркетинга трябва да започне с възприя-
тията, потребностите и желанията на потребите-
ля. Неразбирането на потребностите води до не-
успех на дадената здравна програма и ниско ка-
чество на здравната услуга. 
Разбиране на индивидуалните и групови 
здравни потребности, отговорността за качест-
вото на здравната услуга, положителната роля 
1Да се разбира потребителят на здравни услуги, т.е. 
пациентът.
Фиг. 2. Концепция „Промоция на здравето“ и ней-
ните методи
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на приватизация и доброволчеството определят 
потенциала на социалния маркетинг като ин-
струмент за подобряване на стила на живот (Фиг. 
2).   
Пример за това е опитът на Националния ин-
ститут по онкология в САЩ, илюстриращ не-
успеха на програмата за намаляване на на тю-
тюнопушенето в САЩ вследсвие погрешния 
подход на специалистите по обществено здра-
ве, които са считали, че основната причина хо-
рата да не се отказват от цигарите е в това, че не 
са разбирали последиците от редовното пушене 
и не са били достатъчно изплашени от последи-
ците. Като цяло усилията са били насочени към 
продаване на идеята на потребители на здравни 
услуги, считани за необразовани. Проведено за-
дълбочено маркетингово проучване от National 
Cancer Institute (NCI) е установило, че седем от 
всеки десет пушачи имат желание да се отка-
жат от цигарите или са правили неуспешни  оп-
ити. Пред тези потребители на здравни услуги 
са били налице трудни за преодоляване препят-
ствия. Те не са били запознати с метод за отказва-
не на цигарите, който да е подходящ за тях. След 
като организациите за борба с рака са разбра-
ли потребността на потребителите, са органи-
зирали промотивната и профилактична дейност 
в три направления – стария подход на здравно 
възпитание плюс две нови, с което е отчетен ус-
пех на програмата:
• предупрежденията за вредата от тю-
тюнопушенето продължили;
• били разработени методи за отказване на 
цигарите;
• организирани били екипи от лекари, кои-
то имали задачата да приложат новите 
методи.
ИЗВОДИ
Социалният маркетинг може да бъде инстру-
мент за промоция и профилактика на здравето 
поради следните причини:
1. Двете характеристики на социалния марке-
тинг – ангажираност на държавата към даден 
здравен проблем и осигуряване на качество 
на здравните услуги за неговото разрешаване.
2. Разширяване на „приватизацията“ като ино-
вационно средство за намаляване на разходи-
те и за повишаване  на ефективността на пуб-
личните програми посредством прехвърляне 
към фирми от частния сектор чрез договори 
за подизпълнители за определени услуги.
3. Философията на маркетинга „от вън навътре“ 
- разбиране на здравните потребности.
4. Осигуряване на методи за прилагане на конк-
третна промоционална или профилактична 
програма, а не само „продаване на идеята“ за 
промоция или профилактика. 
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Обединяването на характеристиките на со-
циалния маркетинг като: ангажираност на дър-
жавата, акцентът върху качеството на здравните 
услуги, приватизацията на здравните програми, 
познаване на конкретни индивидуални и групо-
ви здравни потребности, го прави гъвкав и евтин 
инструмент за промоция, допълващ здравната 
култура и здравното възпитание. Използването 
на методи като франчайз, договори за управле-
ние на болници, публично-чaстно партньорство, 
го определя като инструмент с предимно прак-
тическа насоченост в пазарна среда. 
Социалният маркетинг може да бъде елемент 
на концепцията за промоция на здравето, защо-
то като подход теоретично и на практика допъл-
ва осъществяването на непосредствената й цел – 
изграждане на здравословен стил на живот, кое-
то дава положителен отговор на въпроса за въз-
можността за постигане на информираност, мо-
тивация и промяна в здравното поведение чрез 
социалния маркетинг, а с това и очаквано подо-
брение на стила на живот. 
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